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I. INTRODUCCION

Debemos comenzar este articulo sefa-
lando la dificultad de definir que es el
Turismo de Naturaleza, un concepto amplio
y que actida como marco general aglutina-
dor de distintos productos turisticos.

No obstante y siguiendo lo establecido
en el Plan de Impulso al Turismo de Natu-
raleza elaborado por la Secretaria General
de Turismo podemos definir el Turismo de
Naturaleza como aquel que tiene como
principales motivaciones la realizacion de
actividades recreativas y de esparcimiento,
la interpretacién y o conocimiento de la
naturaleza con diferente grado de profundi-
dad y la practica de actividades deportivas
de diferente intensidad fisica y riesgo que
usen expresamente el medio natural de
forma especifica, garantizando la seguri-
dad del turista, sin degradar ni agotar los
recursos.

Para Turespana el Turismo de Naturale-
za es en estos momentos un producto prio-
ritario dentro de su Plan de Objetivos para

la Promocién Exterior del Turismo ya que
consigue desestacionalizar el tradicional
turismo de sol y playa.

En efecto, el Plan de Objetivos de Promo-
ciéon Exterior del Turismo de Espaiia se ha
elaborado por Turespaia a partir de un diag-
noéstico en profundidad de la evolucién de la
demanda turistica internacional en los ulti-
mos afios y del posicionamiento competitivo
de los diferentes productos turisticos en los
principales mercados emisores de turistas.

Los cambios en el comportamiento de
los turistas que nos visitan, cambios que no
dejan de acentuarse afio tras afio, han
supuesto una reorientacion de los esfuerzos
en materia de promocién exterior, lo que
nos lleva a un estrategia en la que los pun-
tos importantes son la definicién de un buen
producto para un segmento determinado, el
conocimiento en profundidad del mercado
al que dirigirse y una organizacion eficaz de
las actividades de comercializacién. Esto
es, saber responder eficazmente a las
siguientes tres preguntas: ;qué vendemos?,
(donde? y ;como lo vendemos?

* Jefa de Area de Turismo Deportivo y de Naturaleza. Instituto de Turismo de Espafia (Turespafia). Secretarfa General de Turismo.
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En este sentido podemos sefialar que la
demanda de este tipo de producto responde
a un perfil determinado: la mayor parte de
la demanda reside en dreas urbanas y para
llegar a su destino utilizan el vehiculo pro-
pio; las épocas maés frecuentes para despla-
zarse al medio natural son fines de semana
y puentes, asi como periodos largos de
vacaciones (semana santa y verano).

La principal motivaciéon del viaje al
medio natural es encontrar algo auténtico y
natural, de manera que se produzca un cam-
bio de ambiente cotidiano y al mismo tiem-
po un acercamiento a la naturaleza, costum-
bres, tradiciones y otros recursos que con-
forman el medio natural.

Adicionalmente hay que indicar que la
atraccion del medio natural debe de ir
acompanada por una oferta de productos
turisticos secundarios atractivos, que
muchas veces se convierten en el producto
principal, oferta que debe ser integrada y
coherente con el medio natural.

Un gran subproducto del turismo de
naturaleza es el turismo rural que se basa en
la puesta en valor de edificios con valor
arquitectonico mediante la rehabilitacion y
adaptacién de construcciones singulares y
populares del medio natural para ofertar
servicios principalmente de alojamiento y
restauracion.

En la actualidad la comercializacion del
turismo de naturaleza es dificultosa debido
a distintos factores, entre los que destaca la
falta de estandares de calidad de servicio, la
falta de un concepto homogéneo que impi-
de una planificacién, ordenacion y control
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de este tipo de turismo, y la consecuente
atomizacion de la oferta.

El principal canal de comercializacion
del sector es la comercializacion directa,
esto es, es el prestador u operador o incluso
el propio propietario turistico quien negocia
directamente con el consumidor final la
venta de sus productos y sus servicios.

Dentro de la comercializacion directa
destaca cada vez con mads fuerza Internet
como herramienta de difusién de la oferta,
promocion y comercializacién directa asi
como también va adquiriendo relevancia el
papel de las centrales de reservas y de las
asociaciones promovidas por las adminis-
traciones turisticas y compuestas por la
agrupacion de prestadores de servicios
turisticos de turismo de naturaleza (rural y
activo principalmente).

Retomando el tema inicial sefialar que la
importancia que para el Instituto de Turis-
mo de Espafia, tiene el Turismo de Natura-
leza que se aleja del tradicional sol y playa,
para la consecuciéon de algunos objetivos
importantes, como pueden ser la desestacio-
nalizacion o la diversificacion de la deman-
da, explica no sélo la necesidad de determi-
nar estrategias de trabajo personalizadas en
todos los subproductos que integran el
Turismo de Naturaleza sino también que
este se haya visto priorizado en materia de
promocion exterior en los dltimos afios.

Desde Turespafia se considera necesario
por tanto potenciar la imagen exterior de
Espaia en ese dmbito, estableciendo ele-
mentos diferenciales respecto a nuestros
competidores y difundiendo el conocimien-
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to sobre este producto en los mercados emi-
sores. Se pretende por tanto crear una ima-
gen diferenciada de los distintos tipos de
productos que existen dentro del Turismo
de Naturaleza, vinculandolos asimismo a
distintas posibilidades turisticas, y, de
acuerdo con lo anterior, orientar cada tipo
de producto a los mercados y publicos obje-
tivo mds adecuados.

Dentro del amplio marco del Turismo de
Naturaleza nos encontramos con subpro-
ductos tan dispares como el turismo rural, el
turismo activo, el senderismo, el cicloturis-
mo Yy el turismo ecuestre asi como el turis-
mo ornitolégico, productos todos ellos de
gran auge en estos momentos.

En este punto se hace necesario sefialar
que la dispersion de denominaciones y mar-
cas dificultan la creacién de una imagen
exterior de Espafia como destino de turismo
de naturaleza.

De cara a potenciar la imagen exterior de
Espafia como destino prioritario de los
turistas que buscan turismo de naturaleza,
en los principales mercados emisores (Ale-
mania, Reino Unido, Francia, Paises Bajos
y Bélgica), se hace necesario, por tanto,
profundizar en la politica de mejora de la
calidad de los servicios prestados, exten-
diendo una certificacion de calidad que per-
mita el establecimiento de estdndares
comunes de servicio.

Asi las cosas, para promocionar el turis-
mo de naturaleza en el exterior y canalizar
la comercializacion exterior del mismo,
Turespafia ha orientado sus acciones en dis-
tintas vertientes:
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* Por un lado, se encuentra la promocién
del turismo de naturaleza a través de la
creacion e impulso de marcas interregio-
nales en las cuales Turespafia es miem-
bro. En la actualidad existen dos: «La
Espafia Verde» y «Pirineos Espafioles».

* Por otro se trataria de orientar las
acciones de promocion del turismo de
naturaleza al consumidor final, pues se
ha comprobado que se trata de un con-
sumidor independiente.

Para ello se han impulsado tanto las
presentaciones de producto dirigidas al
publico final en los mercados emisores
como un desarrollo importante del
canal de naturaleza y productos cone-
xos al mismo en el portal spain.info.

* Paralelamente Turespafia participa en la
organizacion de viajes de familiarizacién
de prensa y de agentes asi como en bol-
sas de contratacion mediante la capta-
cion por nuestra red de Oficinas Espafio-
las de Turismo (OET) de touroperadores
(TTOOQO), agentes y periodistas interesa-
dos en participar en estos acciones.

A continuacién analizaremos mds deta-
lladamente cada una de las lineas de trabajo
de Turespaia apuntadas:

II. MARCAS INTERREGIONALES

II.1. «La Espaiia Verde»

El 27 de enero de 1989 se firmé el Con-
venio Marco de la Marca «La Espana
Verde» entre las Comunidades Auténomas
de Galicia, Cantabria, Pais Vasco y Astu-
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rias y la Secretaria General de Turismo, con
el objetivo de lograr, mediante su desarro-
llo, un liderazgo de imagen y oferta espe-
cializada claramente identificable en el con-
junto territorial de las Comunidades Auto-
nomas que integran el acuerdo.

Bajo la consideracion de la existencia de
coincidencias paisajisticas, culturales,
ornamentales, de comunicaciones, y de
espacios naturales que vertebran una
potencial oferta turistica con identidad pro-
pia y claramente especializada, se aprobd
el distintivo y marca referencial «La Espa-
iia Verde», que quedd registrada como
marca identificativa.

El eje vertebral de «La Espaiia Verde»
serd el mar Cantébrico al norte y la cordi-
llera del mismo nombre al sur con otros
complementos vinculantes como el paisaje,
la naturaleza, la cultura, la historia, la gas-
tronomia y las costumbres que, con diferen-
tes matices en cada una de las Comunidades
Autonomas, confieren al destino turistico
«La Esparia Verde» una homogeneidad y
personalidad propia.

En el marco de «La Espaiia Verde»
adquieren un innegable protagonismo ele-
mentos como la naturaleza en estado puro,
una cuidada gastronomia, interesantes rutas
culturales, una completa gama de activida-
des de turismo activo, atractivas ciudades,
asi como gran variedad y calidad en la ofer-
ta de alojamientos rurales.

Adicionalmente a este convenio marco,

se firman anualmente una serie de protoco-
los adicionales anuales que contienen las
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diferentes acciones que van a llevar a cabo
durante el afio en curso.

El objetivo principal y comun a todas las
partes perseguido con la creacién de esta
marca es el de contribuir al desarrollo turis-
tico de las Comunidades Auténomas de
Galicia, Principado de Asturias, Cantabria y
Pais Vasco, ya que con la creacion de la
marca La Espafia Verde lo que se pretende
es consolidar una imagen global de destino
turistico aprovechando las sinergias de las
cuatro comunidades.

Todo ello con la intencién de introducir y
reforzar progresivamente la marca «La Espa-
fa Verde» en los mercados exteriores y en el
nacional, al tiempo que se crean las condicio-
nes mds idéneas para que el sector empresa-
rial desarrolle, en este marco turistico, inicia-
tivas que fomenten la creacion de productos
turisticos comercializables identificados con
la marca destino «La Espafia Verde».

La promocién comercial de esta marca
auspiciada por Turespaiia e integrada como
ya hemos sefialado por Galicia, Asturias,
Cantabria y Pais Vasco se realiza de mane-
ra conjunta y siempre bajo la denominacién
de La Espafia Verde a través de diversas
acciones con financiacién compartida entre
TURESPANA (50 %) y las Comunidades
Auténomas (50 % repartido a partes iguales
entre cada una de ellas, esto es, cada
CC.AA. financia un 12,5% del total de
cada una de las acciones).

IL.2. «Pirineos espaiioles»

En el afio 1998 se procedio a la firma del
Acuerdo Marco de Cooperacion para la Pro-
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mocion Turistica de los Pirineos Espafioles
entre la Secretaria de Estado de Comercio,
Turismo y de la Pyme del Ministerio de Eco-
nomia y Hacienda y las Comunidades Aut6-
nomas de Catalufia, Aragon y Navarra.

Este acuerdo surgi6 de la idea de que los
Pirineos constituyen un producto turistico
de especial relevancia dentro del Area de
Turismo de Naturaleza, que, pese a su
diversidad interna, presenta caracteres
homogéneos identificables de manera glo-
bal en el mercado. La comercializacion y
promocion debe realizarse de manera inte-
grada y conjunta para crear una marca iden-
tificable, «Pirineos», en los diferentes mer-
cados, coordinando las acciones entre todas
las Administraciones Publicas interesadas y
el sector privado, sin perjuicio de las com-
petencias que, en esta materia, tienen atri-
buidas las Comunidades Autonomas.

Como consecuencia de esta politica pro-
piciada por Turespafia de creacién y promo-
cion de marcas fuertes que agrupen a pro-
ductos interregionales surge el concepto
«Pirineos».

En este acuerdo también se tuvo en con-
sideraciéon que la promocién deberia inte-
grarse dentro del concepto de «Turismo
sostenible» de los Pirineos Espafioles sien-
do este un objetivo comun para las Comu-
nidades del macizo pirenaico y Turespana.

Bajo esas premisas nace el Convenio
Marco, que establece las acciones que se
llevardn a cabo en su desarrollo. Estas com-
prenden todas aquellas acciones de promo-
cién conjunta, se recogen en un Plan Anual,
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en el que se establecerdn las actividades
concretas, los mercados en que se llevaran a
cabo, su calendario, la forma de participa-
cion de cada una de las partes y la financia-
cion de las mismas.

Asimismo se establecen los tipos de acti-
vidades de promocién que podran consistir
en inserciones publicitarias, organizacién
de jornadas profesionales directas e inver-
sas, asistencia a ferias, edicion de publica-
ciones, material audiovisual, introduccién
de datos en Internet y organizacion de siste-
mas de informacion integral.

La financiacién compartida de las accio-
nes que se recogen en los sucesivos Planes
anuales se reparte de la siguiente manera:
Turespafia se hard cargo de un 50% del
coste total y del otro 50 %, Catalufia y Ara-
gén asumirdn respectivamente un 19 %
cada uno y un Navarra un 12 % del total de
gastos.

Este Acuerdo Marco estd abierto a la
participacion en el mismo, a través de las
Comunidades Auténomas, de las Adminis-
traciones Locales y Provinciales que lo soli-
citen si bien, Turespafia solamente partici-
pard en la promocidn en los mercados exte-
riores.

De igual manera se contempla la posibi-
lidad de que las Empresas Privadas, Aso-
ciaciones de Empresarios y otras Entidades
Privadas o Publicas con personalidad juridi-
ca y presupuesto propio se incorporen al
Acuerdo en las condiciones que se establez-
can entre las partes o patrocinen acciones
concretas.
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III. ACCIONES DE PROMOCION
TURISTICA COMUNES
A AMBAS MARCAS

Dentro de las acciones concretas, muy
similares entre si, que anualmente se llevan
a cabo en los distintos Planes de Acciones
de ambas marcas podemos destacar:

II1.1. Acciones de fomento
de la comercializacion

Ill.1.1. Ferias

Las Comunidades Auténomas que con-
forman cada una de las marcas asisten a una
serie de ferias internacionales de turismo
contando cada una de ellas con espacios
propios dentro del stand de Turespafia
siempre bajo el rotulo de la marca interre-
gional correspondiente.

II.1.2. Campaiias locales

Cada vez con més frecuencia se celebran
campafias locales directas dirigidas al
publico final.

Paralelamente a estas presentaciones se
llevan a cabo acciones de refuerzo consis-
tentes tanto en campafias en los medios de
comunicacién local como en la realizacién
de acciones de marketing directo.

111.1.3. Jornadas comercializadoras
inversas

Por otro lado se organizan acciones pro-
mocionales encaminadas a incrementar la
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presencia de los productos turisticos que se
ofrecen bajo las distintas marcas interregio-
nales en las programaciones de los mayoris-
tas y agencias de viaje especializadas.
Dichas acciones incluyen la realizacion de
encuentros entre la oferta empresarial de las
CC.AA. con los referidos comercializado-
res y de un viaje de familiarizacién con el
fin de que adquieran un mejor conocimien-
to del destino.

II.1.4. Viajes individuales de agentes
y de prensa

Las CC.AA. atienden las peticiones que
realizan las Oficinas Espafiolas de Turismo
de organizar viajes individuales para TTOO
o agentes especializados con el objeto de
mostrarles su oferta turistica y propiciar la
insercién de los productos de cada una de
las marcas en catdlogos de mayoristas.

111.1.5. Marketing directo

Con el fin de llegar a los consumidores
potenciales de este tipo de productos, se lle-
van a cabo en algunos de los mercados
objeto de actuacion de este plan, distintas
acciones de marketing directo que son defi-
nidas por las OET y se proponen a las
Comunidades que conforman cada marca.
Las OET seleccionan el publico objetivo y
el soporte o medio a utilizar.

III.2. Material impreso y audiovisual

Para cada una de las marcas se realizan
folletos tanto de imagen o prestigio como
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folletos destinados a acciones de marketing
directo.

También se imprimen mapas de las
regiones que forman cada una de las mar-
cas.

Finalmente, también se estan realizando
sendos DVDs promocionales que destacan
la oferta turistica que compone cada una de
las marcas en cuestion.

II1.3. Realizacion de microsites
en spain.info

Adicionalmente Turespaia en colabora-
cion con Segitur (Sociedad Estatal de Ges-
tion de Informacién Turistica S.A) que
segtn el convenio de colaboracion firmado
el 3 de julio de 2003 tiene encomendada la
gestion integral del portal de promocion
turistica, spain.info, se encargara de la crea-
cion de microsites especificos para las mar-
cas, canales que incluyan la informacién no
sOlo de las caracteristicas del producto y sus
recursos turisticos asociados, sino también
el catdlogo de ofertas y su comercializacion.

Este afio 2006 se ha implementado un
canal propio para La Espafia Verde, asi
como se han previsto los mecanismos técni-
cos necesarios para redireccionar las entra-
das que reciba el dominio greenspain.org a
este canal en Spain.info.

II1.4. Campaiia de publicidad

Turespafia realiza para cada una de las
marcas interregionales analizadas una cam-
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pafa de publicidad internacional en la cual
se destinara el 40 % como minimo a medios
on-line.

IV. ACCIONES ORIENTADAS
AL CONSUMIDOR FINAL

Como ya adelantamos al principio de este
articulo el principal canal de comercializa-
cion del sector del Turismo de Naturaleza es
la comercializacion directa, destacando den-
tro de ésta Internet como herramienta prin-
cipal asi como el papel de las centrales de
reservas y las asociaciones promovidas por
las administraciones turisticas y compuestas
por la agrupacién de prestadores de turismo
de naturaleza (rural y activo).

En general para todos estos subproduc-
tos se considera preciso seguir avanzando
en una mejor estructuracion de la oferta
existente para su mejor comercializacion en
los mercados internacionales.

En esta vertiente y de cara a la promo-
cién del Turismo de Naturaleza como sec-
tor turistico orientado al consumidor final,
se proponen desde Turespana las siguientes
acciones:

1. Creacion de clubs de producto en
torno a las distintas ofertas (en este
caso turismo rural y activo, ornitolo-
gia, senderismo, turismo ecuestre,
etc.) que, en colaboraciéon con las
CCAA Yy las asociaciones empresa-
riales, permita:

— Estimular el cumplimiento de
unos requisitos de calidad mini-
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mos y adecuados para atraer a la
demanda internacional,

— Desarrollar productos en los que
se asocien alojamiento y activida-
des: determinando asi para los
nuevos productos qué va a ofre-
cerse, en qué mercados, a qué tipo
de publico, etc.

2. Facilitar las acciones de marke-

ting relacional ofreciendo a los
clubs de producto turistico acciones
como:

— Realizar acciones de marketing
directo de ofertas segmentadas:
Mailings de ofertas especiales,
ofertas de ultima hora, etc.

— Desarrollar campafias de publici-
dad y presencia en medios espe-
cialmente en revistas especializa-
das dentro de la linea de producto
especifica de la campafa de publi-
cidad internacional.

— Adquisicion o elaboracién propia
de bases de datos con los datos
relativos a medios y touroperado-
res especializados.

— Organizacion de viajes de familia-
rizaciébn con un contenido muy
técnico para grandes prescriptores
de paises emisores (TT.OO.,
AA.VV., periodistas, profesores,
etc.) con el fin de darles a conocer
los distintos clusters y productos
en Espafia.

3. Crear e-clubs invirtiendo en tecno-
logia de reserva on-line. Se trata de
crear sitios webs accesibles desde del
portal de Turespafia, spain.info, que
incluyan no sélo una descripcion
detallada y actualizada permanente-
mente de los servicios, la oferta, etc.,
sino ademads la posibilidad de realizar
reservas y acceder a la contratacion
de ofertas especiales.

4. Gran presencia del turismo de naturale-
za en la pagina web spain.info a través
de varios canales de contenido perma-
nente como son Grandes Rutas, con la
presencia de La Espafia Verde y Piri-
neos, y uno especifico de Naturaleza.

Ademds a través de la pagina spain.info,
ya se puede dar un paso mds y ademads de
obtener informacién, se pueden reservar
mas de 7.000 alojamientos rurales en toda
Espaia a través de su central de reservas.

Centrandonos por el momento en la
informacion que aparece en el portal del
turismo espafol, spain.info, sefalar que
dentro de lo que se denomina el contenido
dindmico se encuentran una serie de pro-
puestas deportivas en contacto con la natu-
raleza como pueden ser:

* Observar las aves: un especticulo de
color y vida.

¢ Escaladas con vistas al mar.
* El camino de Santiago en bicicleta.
e [Las vias verdes: otra forma de conocer

Espafia.
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* La Espafia Verde, la llamada de la
naturaleza.

 Los Pirineos, territorio de aventura.

* Ruta en bicicleta por las Bardenas Rea-
les.

e Recorrer las islas Baleares en bicicleta.
e Canarias, aventura todo el afio.
* De pesca por los rios de Asturias.

* Un paseo por los Picos de Europa, la
ruta del Cares.

e Turismo activo en Asturias.
¢ Senderismo en Gran Canaria.
e Turismo ecuestre en Andalucia.

e Casas de bano en Castilla La Mancha:
con todo el sabor de la tradicion.

V. OTRAS ACCIONES
DESARROLLADAS POR
TURESPANA EN IMPULSO DEL
TURISMO DE NATURALEZA

Paralelamente, desde Turespafia se lle-
van a cabo diferentes acciones promociona-
les dirigidas a mejorar la imagen y favore-
cer la desestacionalizacion y diversificacion
de los destinos promoviendo el turismo de
naturaleza y sus subproductos integrados
tales como el turismo activo, rural, de inte-
rior en colaboraciéon con los destinos que
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ofrecen estos productos y que estdn intere-
sados en promocionarlos en el exterior tales
como Extremadura, Aragén, Castilla y
Ledn, Andalucia, Catalufa, etc.

Asi es, dentro del Plan de Objetivos de
Promocién Exterior del Turismo de Espaiia,
se hace imprescindible la participacion de
los distintos agentes, y la inclusiéon de las
propuestas y acciones de las distintas admi-
nistraciones turisticas, especialmente las
autonémicas, ya que esto implica una
corresponsabilidad en el cumplimiento de
los objetivos fijados para cada ejercicio ya
que es sobre esta base sobre las que los dis-
tintos agentes han realizado sus propuestas.
El carécter integrador del Plan, y sobre todo
el compartir las prioridades fijadas, asegu-
ran el éxito en el cumplimiento de los obje-
tivos.

Estas acciones consisten principalmente
en la celebracion de jornadas de comerciali-
zacion tanto directas como inversas para
touroperadores y agentes, viajes de familia-
rizaciOn para prensa especializada, presen-
taciones de producto dirigidas bien a agen-
tes o al consumidor, campafias locales y
bolsas de contratacion que se llevan a cabo
en relacion por ejemplo con el Turismo
rural, en ellas agentes captados por nuestra
red de OET acuden a los intercambios
comerciales previstos con la oferta del sec-
tor presente para intercambiar opiniones e
incluso en algunos casos cerrar colabora-
ciones.

Asimismo es conveniente destacar el
impulso que el turismo ornitoldgico o de
observacion de aves esta recibiendo desde
Turespafia este afio 2006.
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En efecto, por vez primera Turespaiia ha
colaborado con la Junta de Extremadura en
la organizacion de la Feria Internacional de
Ornitologia celebrada en el Parque Nacio-
nal de Monfragiie y se ha realizado tanto
material grafico como audiovisual que pro-
mociona Espafia como destino privilegiado
para la observacion de aves.

VI. CONCLUSIONES

El mercado receptivo del turismo de
naturaleza en Espafia continiia en expansion
y, aunque la clientela sigue siendo mayori-
tariamente nacional, desde la Administra-
cion turistica del Estado y mds concreta-
mente en el articulo que nos ocupa desde
Turespafia, el Organismo Auténomo que
tiene por misién la promocién exterior de
Espafa como destino turistico, se insiste en
ganar cuota de mercado en el extranjero
poniendo en valor los recursos naturales en
medios no urbanos de Espaiia, asi como la
oferta de turismo de naturaleza del entorno
de los establecimientos rurales, con la fina-
lidad de atraer a este tipo de turismo que
rompe la estacionalidad existente en el sec-
tor y diversifica la oferta turistica.

En este camino se considera necesario
por tanto potenciar la imagen exterior de
Espafia en ese ambito, estableciendo ele-
mentos diferenciales respecto a nuestros
competidores y difundiendo el conocimien-
to sobre este producto en los mercados emi-
sores, principalmente Alemania, Reino
Unido, Francia, Paises Bajos y Bélgica.

Lo que se pretende por esta via es crear

48

una imagen diferenciada de los distintos
tipos de producto, vinculandolos asimismo
a distintas posibilidades turisticas, y, de
acuerdo con lo anterior, orientar cada tipo
de producto a los mercados y publicos obje-
tivo més adecuados, siguiendo lo que se
sefiala en el Plan de Objetivos de Promo-
cién Exterior del Turismo en su eje tercero
rubricado «Desarrollo de producto y comer-
cializacion» cuando sefiala que el objetivo
del citado eje es el de facilitar la comercia-
lizacién de los productos turisticos en linea
con las necesidades y oportunidades pre-
sentes en los mercados internacionales para
cada segmento.

Objetivo que se consigue mediante la
aplicacion del principio basico de estable-
cer y definir objetivos y actuaciones de
apoyo a la comercializacién especificos
para cada necesidad. Esto es, partiendo del
conocimiento del mercado y sus segmentos,
se trata de dirigir la actuacién promocional
en cada uno de los mercados fundamental-
mente a aquellos productos para los que
existe una demanda o puede desarrollarse
una demanda potencial, pero ademads, se
pretende dar un paso més alld, y centrar el
esfuerzo en aquellas acciones con mayor
impacto, cuidando por tanto de que exista
un equilibrio entre el esfuerzo o inversion
precisa para la promocién de un determina-
do producto en un mercado y el resultado
que finalmente se podria obtener.

Para concluir reiterar que la comercializa-
cioén internacional del turismo de naturaleza
es compleja y que en la actualidad, el princi-
pal canal de comercializacion del sector es la
comercializaciéon directa destacando dentro
de ésta Internet como herramienta.
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Dentro del Plan de objetivos de Turespa-
fla y mds concretamente en su cuarto eje
dedicado al Marketing «on line», se sefiala
que el objetivo del marketing on-line no es
otro que explotar el potencial de las nuevas
tecnologias para el marketing turistico y
especialmente la capacidad de Internet
como herramienta de informacién, promo-
cién y para la facilitacion del comercio.

La estrategia en materia de marketing
on-line, que aplica los principios bdasicos
del Plan de Objetivos: orientacion al con-
sumidor y mayor impacto, es sin duda la
clave de futuro para el desarrollo del sector
del turismo de naturaleza espafiol y ele-
mento esencial para las estrategias de mar-
keting.

En este sentido y dentro de la orientacion
al turista que tiene el Plan de Objetivos de
Promocién Exterior del Turismo Turespaia
se plantea la creacion de Versiones merca-
do de spain.info, que no es otra cosa que
una reconsideracion de la «puerta de entra-
da» del portal y de los contenidos que deben

Estudios Turisticos, n.” 169-170 (2006)

aparecer seguin en qué mercados. Esto sig-
nifica que se va a hacer una diferenciacién
de versiones del portal spain.info depen-
diendo del pais desde el cual se esta acce-
diendo, de forma que se puedan priorizar, a
través de la participacion de la red de OET,
aquellas actividades, eventos y productos
de mayor interés para el publico de cada
uno de los mercados.

Dentro del Turismo de Naturaleza pode-
mos ver como en la versién inglesa de la
pagina spain.info se da una relevancia espe-
cial al turismo de observacion de pdjaros

Con objeto de atraer y aumentar el
nimero de usuarios al Portal spain.info se
va a intensificar la campafia de marketing
on-line. El objetivo que se persigue es
informar a los turistas de la existencia de
spain.info. La estrategia que se propone en
los medios on-line es la combinacién de
cuatro herramientas: posicionamiento en
buscadores, alianzas estratégicas con porta-
les, inserciones publicitarias en medios on-
line y e-mail marketing.
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